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1. Einleitung 
1.1 Gegenstand und Ziel der Arbeit 
Im Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit wird die Wahl der Nahversorger genauer 
betrachtet. Nahversorger können als „betriebliche und öffentliche Einrichtungen, die Waren 
und Dienstleistungen des kurzfristigen Bedarfs, innerhalb geringer Distanz zum Wohn- oder 
Arbeitsort anbieten und täglich oder zumindest mehrmals in der Woche aufgesucht werden“ 
(Schnedlitz et al. 2000, 197) definiert werden. 
Neben der Befriedigung des kurzfristigen Bedarfs hat der Nahversorger einen sozialen und 
einen gesellschaftlichen Nutzen. Eine gute Versorgung mit Waren und Dienstleistungen des 
täglichen Bedarfs bildet die Grundvoraussetzung für Lebensqualität und sozialen 
Zusammenhalt in einer Gemeinde (Sächsisches Staatsministerium für Wirtschaft, Arbeit und 
Verkehr2010, 50). Die Wichtigkeit der Nahversorgung lässt sich auf mehreren Ebenen 
verdeutlichen. So dienen sie, wie die oben genannte Definition besagt, für die Bereitstellung 
von Gütern. Um jedoch die Versorgung auch für weniger mobile Menschen zu gewährleisten, 
muss sie fußläufig erreichbar sein. Daher führt das Nicht-Vorhandensein eines Nahversorgers 
zu einem erhöhten Verkehrsaufkommen und belastet somit die Umwelt (Pollheimer 2010, 50). 
Außerdem schafft und sichert die Existenz eines Nahversorgers Arbeitsplätze (Pollheimer 
2010, 50). Darüber hinaus stellt der Nahversorger einen Ort dar, an dem menschliche 
Begegnungen und der tägliche Einkauf stattfinden. Besonders für alleinstehende und alte 
Menschen ist dies der einzige Kontakt zur Außenwelt. Durch den persönlichen Kontakt zum 
Personal, auf den im weiteren Verlauf der Arbeit näher eingegangen wird, erleben diese 
Menschen eine Wertschätzung ihrer Individualität. Des Weiteren führt ein Nahversorger dazu, 
die Attraktivität des Ortes zu untermauern, da er als Treff- und Kommunikationspunkt 
angesehen wird, an dem Informationen ausgetauscht werden (Pollheimer 2010, 51).  
Trotz der hohen Bedeutung der Nahversorger zeigen heutzutage viele Literaturquellen, dass sie 
an Bedeutung verlieren (Krüger et al. 2013, 17-23). Die Gründe für den Rückgang der 
Nahversorgung sind die erhöhte Mobilität, gestiegene Anforderungen an Auswahl, Qualität und 
Preis der Nachfrager sowie ein wachsender Konkurrenzdruck (Küpper/Tautz 2015, 139). 
Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel dieser Arbeit, die logistischen Faktoren für die Wahl der 
Nahversorger zu analysieren und auf Basis eigener empirischer Erhebungen 
Handelsempfehlungen zu entwickeln, damit im modernen Gewand der Nahversorger dauerhaft 
bestehen bleibt. Entsprechend wird die Untersuchung von den anderen Einkaufsstätten 
abgegrenzt. Die Betrachtung vieler unterschiedlicher Einkaufsstätten wäre viel zu umfangreich, 
um sie im Rahmen einer Bachelorarbeit darzustellen und auswerten zu können. Daraus 
resultierend wird die Bearbeitung dieses Themas unter der folgenden Forschungsfrage erfolgen: 
Welche logistischen Faktoren beeinflussen aus Sicht der Kunden die Wahl der Nahversorger? 
Diese Frage fokussiert sich auf den Nahversorger, soll aber dennoch nicht durch einzelne 
Aspekte wie Lage, Umgebung, Transportmitteln und Hilfsmitteln eingeschränkt werden. Es 
wird versucht, empirisch möglichst viele Bereiche des Gebietes zu erfassen. Somit können auch 
vereinzelnd Verbesserungen aufgezeigt werden, welche zu einem besseren Management eines 
Nahversorgers führen. Am Ende dieser Arbeit soll das Ziel erreicht werden, diese 
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Forschungsfrage – zumindest im Ansatz – beantworten zu können. Darüber hinaus soll in Bezug 
auf der aktuellen Literaturlage aufgezeigt werden, an welchen Stellen Verbesserungen 
vorhanden sind. Das Ergebnis der Arbeit könnte ein neuer Anstoß für die Forschung sein, die 
Ergebnisse der Auswertung aufzugreifen und diese in einem größeren Maßstab zu untersuchen.  
1.2 Vorgehensweise der Untersuchung 
Diese Arbeit gliedert sich in fünf Teile. Im Einleitungsteil steht die Forschungsfrage im 
Vordergrund, welche logistischen Faktoren aus Kundensicht die Wahl der Nahversoger 
beeinflussen. Zudem gibt die Einleitung einen Überblick über das Thema der Nahversorgung. 
Die in der Forschungsfrage thematisierte Einkaufsstättenwahl wird aus dem Forschungsstand 
und der Literatur abgeleitet.  
Der zweite Teil gibt einen Überblick über den theoretischen Hintergrund der Einflussfaktoren 
auf die Einkaufsstättenwahl. Dazu werden ausgesuchte Literaturquellen in Bezug auf den 
Nahversorger sowie die logistischen und objektspezifischen Determinanten beleuchtet und 
reflektiert, um den aktuellen Wissensstand über die Nahversorger festzustellen. Auf Basis der 
Literatur wird dann ein Bezugsrahmen für dieses Thema erstellt. Der Bezugsrahmen dient 
wiederum zur Herleitung des empirischen Teils. 
Der dritte Teil umfasst die Empirie. Zunächst wird das Untersuchungsdesign vorgestellt, mit 
dem die Forschungsfrage wissenschaftlich bearbeitet wird. Außerdem werden einzelne 
Methoden beschrieben, die bei der Beschaffung und der Auswertung von Ergebnissen helfen 
sollen. Zudem wird der Nahversorger vorgestellt, in dem Kundenbefragungen durchgeführt 
werden. Des Weiteren werden in diesem Teil der Arbeit die verschiedenen Kundenstrukturen 
differenziert.  
Bei der Erarbeitung der Ergebnisse im empirischen Teil wird ein induktives Vorgehen 
verwendet. Die Induktion beschreibt eine Methodik, bei der vom Besonderen auf Allgemeines 
geschossen wird (Hattie et al. 2013, 246). Es wird demnach versucht, auf der Grundlage einer 
speziellen Beobachtung oder eines Tatbestandes einen allgemeinen Zusammenhang 
herzustellen, sofern ein erkennbares Muster zwischen einzelnen Aspekten erkennbar ist 
(Rescher 1987, 51-54). Der zu untersuchende Grundgedanke wird entsprechend der 
Forschungsfrage das Einkaufsverhalten sein. 
Die empirische Untersuchung beruht auf einem quantitativen Verfahren, welches mithilfe eines 
Fragebogens umgesetzt wird. Insgesamt werden sieben Kategorien (Standort, Bestand, 
Transport, Kommunikation, Handhabung und Lagerung, Service und Atmosphäre) 
thematisiert. Der Fragebogen lässt sich in drei Abschnitte aufteilen. Der erste Abschnitt sind 
Angaben zur Person. Der zweite Anschnitt des Fragebogens beinhaltet Fragen zur Beziehung 
zwischen der Person und der Einkaufsstätte. Im letzten Abschnitt werden Aussagesätze 
hinsichtlich des Einkaufsverhaltens angegeben, die von einer Skala von eins bis sechs von den 
befragten Kunden angekreuzt werden.  
Im vierten Abschnitt erfolgt die Auswertung der Ergebnisse aus dem empirischen Teil. Dabei 
werden die logistischen Faktoren bezüglich des Nahversorgers aus Kundensicht dargestellt und 
es wird in Bezug auf den theoretischen Teil dieser Arbeit versucht, Gemeinsamkeiten und 
Unterschiede zur Praxis aufzuzeigen. 
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Im letzten Abschnitt werden die Ergebnisse zusammengefasst und die Forschungsfrage wird 
beantwortet. Im Anschluss folgen Handelsempfehlungen. Ebenso integriert wird eine 
Reflexion, wie das Ergebnis der Untersuchung zu bewerten ist, mit einem Ausblick auf 
zukünftige Forschungen.  
2. Einkaufsstättenwahl von Konsumenten 
2.1 Begriffsbestimmungen 
Zu Beginn werden grundlegende Begriffe der Arbeit definiert, um für die folgenden Abschnitte 
ein einheitliches Verständnis zu schaffen.  
2.1.1 Begriff der Logistik 
Da es eine Vielzahl an Logistikdefinitionen gibt, werden daher allgemeine und 
branchenunabhängige Definitionen des Begriffes analysiert, um festzustellen, was den Kern 
des Logistikbegriffes ausmacht und um ein einheitliches Verständnis über die Begrifflichkeiten 
zu schaffen (Waldemar 1996, 9).  
2.1.2 Branchenübergreifende Merkmale der Logistik 
Für den modernen Logistikbegriff gibt es eine Vielzahl an Definitionen. Der Begriff Logistik 
stammt aus dem militärischen Bereich und bezeichnet die Planung des Nachschubs der 
Truppenbewegung sowie -versorgung und dient somit der Unterstützung der Streitkräfte (Pfohl 
1990, 11). Heute befasst sich die Logistik mit der Raumüberwindung, der Zeitüberbrückung 
und der Zuteilung von Objekten wie Gütern, Personen und Informationen (Schulte 2013, 6) Das 
Ziel der Logistik ist das effiziente Bereitstellen geforderter Mengen benötigter Objekte in der 
richtigen Zusammensetzung zur rechten Zeit am richtigen Ort (Kotzab et al. 2010, 339). Pfohl 
definiert Logistik wie folgt:  
„Zur Logistik gehören alle Tätigkeiten, durch die die raumzeitliche Gütertransformation und 
die damit zusammenhängenden Transformationen hinsichtlich der Gütermengen und -sorten, 
der Güterhandhabungseigenschaften sowie der logistischen Determiniertheit der Güter geplant, 
gesteuert, realisiert oder kontrolliert werden. Durch das Zusammenwirken dieser Tätigkeiten 
soll ein Güterfluss in Gang gesetzt werden, der einen Lieferpunkt mit einem Empfangspunkt 
möglichst effizient verbindet.“ (Pfohl 1990, 12). 
Diese Definition wird für die vorliegende Ausarbeitung als ein einheitliches 
Begriffsverständnis festgehalten.  
2.1.3 Begriff der Handelslogistik 
Laut Kotzab umfasst die Handelslogistik die integrierte Planung, die Abwicklung, die 
Gestaltung und die Kontrolle sämtlicher Waren- und dazugehörige Informationsströme 
zwischen einem Handelsunternehmen und seinen Lieferanten innerhalb des 
Handelsunternehmens und zwischen einem Handelsunternehmen und seinen Kunden (CIM 
GmbH 1985-2016, o. S.). 
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Henning (1981, 4) definiert Handelslogistik wie folgt: „Die Logistik im Handel umfasst alle 
Aktivitäten zur Planung, Steuerung und Kontrolle des Warenflusses vom Lieferanten zum 
Kunden, d. h.  
- die richtige Ware 
- im richtigen Zustand 
- richtig verpackt 
- zur richtigen Zeit 
- in der richtigen Menge 
- am richtigen Ort 
zu den niedrigsten Gesamtkosten des Unternehmens zu liefern“. 
Das Ziel der Handelslogistik ist es in erster Linie, die Waren- und die dazugehörigen 
Informationsflüsse effizient zu planen, zu steuern und zu kontrollieren. Effizient bedeutet, dass 
alle Lieferpunkte mit allen Empfangspunkten entweder zu den geringsten Kosten oder zu einem 
optimalen Servicelevel1 erreicht werden. Die Zielerreichung wird durch die Verfügbarkeit der 
Ware bzw. die Vermeidung von Fehlkäufen in der Einkaufsstätte bestimmt (Kotzab 1998, 171). 
2.1.4 Begriff der Nahversorger 
Unter dem Begriff der Nahversorgung wird allgemein „die orts- und zeitnahe Versorgung mit 
Gütern und Dienstleistungen des täglichen Bedarfs“ (Adamovicz et al. 2009, 8) verstanden. Die 
ort- und zeitnahe Versorgung wird in der Regel als fußläufige Erreichbarkeit verstanden. In der 
Literatur wird die fußläufige Erreichbarkeit als zehn Gehminuten oder 500 bis 1.000 Meter 
definiert (Adamovicz et al. 2009, 8f.). Jedoch besteht in der Literatur keine Einigkeit darüber, 
was zum täglichen Bedarf gehört. Ein Übereinkauf scheint auch kaum möglich, da jeder 
Verbraucher individuell interpretiert, was für ihn hierzu gehört. Im engeren Sinne umfasst ein 
Nahversorger nur Güter des täglichen Bedarfs wie Lebensmittel, Getränke, Genusswaren und 
Drogerieartikel. Im weiteren Sinne werden ebenso private und öffentliche Dienstleistungen wie 
Post, Bank, Café, Gaststätte, Arzt, Apotheke oder Verwaltungsstelle hinzugezählt (Pollermann 
et al. 2014, 1).  
2.1.5 Begriff der Konsumentenlogistik 
Die Logistik aus Sicht der Konsumenten wurde erst gegen Ende der 1980er Jahre untersucht. 
Granzin und Bahn führten im Jahre 1989 den Begriff ‚Konsumentenlogistik‘ in die 
wissenschaftliche Literatur des Handelsmarketings ein (Granzin/Bahn 1989, 91). Dabei stellen 
sie einen ersten konzeptionellen Bezugsrahmen zum konsumentenlogistischen Prozess vor. 
Bei der Erstellung des Bezugsrahmens wurde vor allem auf die fünf Subsysteme der 
industriellen Logistik von Bowersox eingegangen (Bowersox 1978, 42-48), die im weiteren 
Verlauf der Arbeit genauer beschrieben wird. Der konzeptionelle Bezugsrahmen stellt einen 
rein deskriptiven und aus zehn Elementen bestehenden Prozess dar. 
                                                
1 Der optimale Servicelevel ist die Wahrscheinlichkeit, bei der keine Fehlbestände auftreten, sodass die Lieferung 
zum Kundenwunschliefertermin bereitgestellt wird (Legner 2013, 203). 
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Teller und Kotzab (2004) bauten sowohl inhaltlich als auch konzeptionell auf den 
konsumentenlogistischen Prozess von Granzin und Bahn auf (Teller/Kotzab 2006, 216). 
Demzufolge wird Konsumentenlogistik als die effiziente Planung, Organisation, Kontrolle 
sowie Durchführung des gesamten Waren- und dazugehörigen Informationsflusses, der 
zwischen einer Verkaufsstelle und einem Konsumptionspunkt auftritt, verstanden. Im 
Vordergrund stehen die logistischen Tätigkeiten, die im Zusammenhang mit der 
Warenbeschaffung über Geschäftsstätten des Einzelhandels erbracht werden (Teller/Kotzab 
2006, 1-7). 
2.2 Verschiedene Kundentypen 
Die empirische Untersuchung bezieht sich insgesamt auf drei unterschiedliche Kundentypen, 
die sich anhand der Kaufhäufigkeiten differenzieren lassen.  
2.2.1 Einmalkunden 
Der Einmalkunde vergleicht mehrere Anbieter in Bezug auf Produkt, Preis sowie Verfügbarkeit 
des Produktes und entscheidet sich danach für die Einkaufsstätte, welche den besten 
zusätzlichen Mehrwert mit sich bringt. Der Einmalkunde weist eine geringe Verbundenheit mit 
einer bestimmten Einkaufsstätte auf. Dieser Kundentyp entscheidet sich eher spontan für ein 
Produkt, daher handelt es sich bei dieser Kundengruppe meist um Testkäufe oder 
Verlegenheitskäufe. In der Regel befriedigen diese Kunden ihren Einmalbedarf. Von einer 
langfristigen Kundenbindung ist nicht auszugehen (Zimmermann 2010, o. S.). 
2.2.2 Gelegenheitskunden 
Bei Gelegenheitskunden ist nicht von einer hohen Bindung zur Einkaufsstätte auszugehen. Sie 
kaufen unregelmäßig und in großen Abständen ein. Außerdem befriedigen sie zwischendurch 
ihren Bedarf in verschiedenen Einkaufsstätten. Das Interesse der Kunden kann unwillkürlich 
beim Vorbeilaufen an der Einkaufsstätte geweckt werden (Hoepner 2015, o. S.). 
2.2.3 Stammkunden 
Laut dem Gabler Wirtschaftslexikon ist ein Stammkunde ein Käufer, der seinen Bedarf 
regelmäßig bei derselben Einkaufsstätte befriedigt (Gabler Wirtschaftslexikon ????, o. S.). Eine 
genauere Angabe erfolgt von Hurth, der die Einkaufshäufigkeit wie folgt definiert: „Ein 
Stammkunde im Selbstbedienungswarenhaus dürfte ca. zweimal monatlich dort einkaufen, 
(...)“ (Hurt 2006, 206). Demzufolge ist ein Stammkunde gegenüber der Einkaufsstätte „treu“. 
In der Regel werden keine Alternativen geprüft. Diese Kundentypen zeigen Vertrauen in die 
Einkaufsstätte und in deren Produkte. Stammkunden sind mit der Einkauffsstätte zufrieden, 
sodass sie den Einkauf am selben Ort wiederholt tätigen (Zimmermann 2010, o. S.).  
2.3 Einflussfaktoren der Einkaufsstättenwahl 
Jeder Konsument ist einer Vielzahl von beobachtbaren Reizen ausgesetzt. Diese Reize können 
bestimmte Reaktionen beim Kunden auslösen, wie z.B. Kauf des Produktes oder Betreten des 
Geschäftes. Zu den Reizen gehören bei der Einkaufsstättenwahl zum Beispiel Produktqualität, 
Service, Werbung, die Bekanntheit des Unternehmens, die Zahlungsweise und die Wegstrecke 
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zum Geschäft (Beck 2003, 10). Neben diesen Faktoren spielen die konsumentenlogistischen 
Charakteristika sowie die situativen Faktoren eine Rolle. Diese werden folgend in der 
Abbildung 1 dargestellt.  
2.3.1 Determinanten, demografische und situative Faktoren der 
Einkaufsstättenwahl 
In der folgenden Abbildung werden drei Einflussfaktoren auf die Einkaufsstättenwahl 
unterschieden. Diese sind die objektspezifischen Determinanten, die soziodemografischen 
Merkmale und die situativen Faktoren (Beck 2003, 24).  
 
Abbildung 1: Einflussfaktoren des Einkaufsstättenprozesses (Beck 2003, 26) 
2.3.2 Objektspezifische Determinanten der Einkaufsstättenwahl 
Es wurden zahlreiche Untersuchungen durchgeführt, um die objektspezifischen Kriterien 
herauszufinden, welche die Einkaufsstättenwahl von Konsumenten beeinflussen. Die 
Ergebnisse der Untersuchungen zeigen auf, dass sich die Determinanten auf Preis, Sortiment, 
Personal, Service, Erreichbarkeit, Atmosphäre und institutionelle Gegebenheiten beziehen 
(Beck 2003, 26). Nachfolgend werden daher die objektspezifischen Determinanten der 
Einkaufsstättenwahl erläutert, um das Verständnis der Zusammenhänge zu ermöglichen.  
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• Preis 
Das Preisinteresse der Kunden ist von großer Bedeutung. Eine Studie von Diller (1982) 
bestätigt diese Aussage. Hiernach ist das Preisinteresse in Betracht auf die Einkaufsstättenwahl 
wichtiger als die Markenwahl, die Wahl der Packungsgröße, der Zeitpunkt des Einkaufs oder 
die Einteilung des monatlichen Budgets (Diller 1982, 315). Werbemaßnahmen in Form von 
Prospekten führen zur Steigerung des Preisinteresses der Konsumenten. Dies bringt mit sich, 
dass Konsumenten verschiedene Einkaufsstätten direkt vergleichen können (Diller 2000, 126). 
Die Intensität des Preisinteresses bei der Einkaufsstättenwahl wird weitestgehend von den 
Erfolgschancen einer preisdominanten Marketingstrategie bestimmt (Diller 2000, 467). Die 
preisdominante Marketingstrategie verfolgt das Ziel, Artikel noch preisgünstiger als bei der 
Konkurrenz anbieten zu können und die Kunden mit einer Vielzahl an Rabatten zu locken 
(Gröppel 1991, 106 f.). Außerdem bestimmt das Preisimage2 die Preiswahrnehmung der 
Verbraucher, die Einkaufsstättenwahl und die Ladentreue. Dabei wird das Preisimage der 
Einkaufsstätten auf das gesamte Sortiment der Einkaufsstätte projiziert, ohne zu wissen, ob die 
Preise dieser Einkaufsstätte tatsächlich günstiger ist (Simon/Fassnacht 2008, 475).  
• Sortiment 
Nicht nur dem Preisaspekt kommt eine bedeutende Rolle für die Wahl der Einkaufsstätte zu, 
ebenso wichtig ist das Sortiment. Der Konsument wählt oft eine Einkaufsstätte aus, weil er weiß 
oder darauf vertraut, dort das gewünschte Produkt zu erhalten (Tietz 1993, 59). Das Sortiment 
ist laut Gümbel (1963, 59) „[d]ie gedankliche Zusammenfassung der zu einem bestimmten 
Zeitpunkt getroffenen Auswahl verschiedenartiger selbstständiger Sachleistungen zum Zweck 
der Verwertung im Absatzmarkt, unter Einschluss, der durch handelsübliche Manipulationen 
im Betrieb neu entstandenen Sachleistungen“. Das heißt, das Sortiment bezeichnet die 
Gesamtheit aller Waren, die eine Einkaufsstätte für die Konsumenten zum Verkauf anbietet, 
welche nach bestimmten Bausteinen systematisiert ist. 
Diese Systematisierung wird auch Sortimentspyramide genannt. Die Pyramide beinhaltet 
Ebenen wie Artikel, Sorte, Artikelgruppe, Warengruppe, Warengattung und 
Unternehmenssortiment. Die Aufteilung der Warenbereiche erfolgt nach Food, Non-Food, 
Drogerie und Textilien. Aus dem Lebensmitteleinzelhandel zur Warengattung zählen 
Trockensortiment, Molkereiprodukte, Obst und Gemüse, Frischfleisch und Fisch, Backwaren, 
Tiefkühlkost, Speiseeis, frische Convenience-Produkte, Tierfutter, Getränke, Hygiene-, 
Beauty-, Self Care- und Haushaltswaren (Hofer 2009, 122f.).  
Im Folgenden wird die Sortimentspyramide anhand des Beispiels der Warengattung „Getränke“ 
veranschaulicht. Zur Warengruppe Getränke gehören zum Beispiel alkoholfreie und 
alkoholhaltige Getränke. Alkoholfreie Getränke lassen sich beispielsweise in die 
Artikelgruppen Säfte oder kohlensäurehaltige Getränke unterteilen. Säfte wiederum werden in 
Sorten wie Fruchtsäfte oder Nektaren klassifiziert. Die Hierarchie endet mit dem Artikel 
Blutorangensaft aus der Sorte Fruchtsaft.  
                                                
2 Das Preisimage ist die Gesamtheit der subjektiven Wahrnehmungen und Kenntnisse von Preismerkmalen 
bestimmter Anbieter, Marken, Einkaufsstätten etc. (Simon/Clausen/Tacke 2016, o. S.). 
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Abbildung 2: Sortimentspyramide (Eigene Darstellung) 
• Personal 
Zum langfristigen Erfolg einer Einkaufsstätte zählt unter anderem der Kundenkontakt durch 
das Personal. Dabei ist die Beratungsqualität entscheidend. Das Personal sollte neben 
fachlichen auch über kommunikative und soziale Komponenten verfügen. Außerdem sollte das 
Personal Eigenschaften wie Freundlichkeit und Ehrlichkeit besitzen sowie ein gepflegtes 
Erscheinungsbild aufweisen. Das Personal sollte darüber hinaus nicht zu aggressiv und 
aufdringlich wirken, vielmehr sollte es mit dem gesamten Sortiment vertraut sein und die 
Kunden zum Kauf anregen (Heinemann 1976, 160).  
Die Tätigkeiten des Personals lassen sich in administrative und operative Tätigkeiten 
differenzieren. Die administrativen Tätigkeiten beeinflussen die indirekte Kundenbetreuung, 
daher sollte die Aufteilung der Mitarbeiter so gestaltet sein, dass sie sowohl den Anforderungen 
des Kundeservice wie auch der Sicherstellung der Verfügbarkeit der Waren in den Regalen 
dienen (Rock 2006, 152).  
Zu den operativen Tätigkeiten gehören Aufgaben wie Lagerhaltung, Transport und Umschlag. 
Diese beinhalten beispielsweise die Preisauszeichnung der Produkte, die Prüfung der bestellten 
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Ein weiteres Gebiet, mit dem das Personal in Kontakt kommt, sind die Bedienungsformen 
(Ahlert/Kenning 2007, 223). Die Wahl der Bedienungsform hat eine große Bedeutung für den 
Erfolg der Einkaufsstätte, da Kunden beim Einkauf bewusst und unbewusst beeinflusst werden 
(Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 2008, 223). Der Verkauf der Waren in der 
Einkaufsstätte kann durch folgende zwei Bedienungsformen erfolgen. Dies sind zum einen die 
Selbstbedienung und zum anderen der persönliche Verkauf (Ahlert/Kenning 2007, 223).  
Bei einem Selbstbedienungssystem findet kaum eine Beratung der Kunden durch das 
Verkaufspersonal statt. Die Kunden gehen mit den ausgewählten Produkten zum Kassenbereich 
und kontaktieren erst dann das Personal (Ahlert/Kenning 2007, 223 f.). Um ein 
Selbstbedienungssystem bereitzustellen, muss sich der Kunde auf der Verkaufsfläche leicht 
orientieren können. Das Selbstbedienungssystem ist eine Abfolge einer überschaubaren 
Warenpräsentation. Zudem ist das System geeignet, wenn die Produkte keine Beratung 
benötigen, dazu gehören Waren wie Nahrungs- und Genussmitteln (Ahlert/Kenning 2007, 223; 
Lüppens 2008, 129). Aus Kundensicht bringt die Selbstbedienung die Vorteile der 
Bequemlichkeit und der Einfachheit mit sich. Außerdem weist dieses System geringere 
Personalkosten auf und vermeidet Nachteile, welche sich durch die persönliche Beratung 
ergeben (vgl. Bruhn 2007, 358).  
Der persönliche Verkauf wiederum lässt sich in reine Bedienungssysteme und Vorwahlsysteme 
unterteilen. In reinen Bedienungssystemen ist der persönliche Verkauf die zentrale Aufgabe des 
Verkaufspersonals (Ahlert/Kenning 2007, 224). Hier wird der Kunde beim Betreten der 
Einkaufsstätte persönlich begrüßt (Becker 1992, 89). Das Personal kann die Kunden durch das 
Verkaufsgespräch beeinflussen und zum Kauf anregen (Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein 
2008, 223). Der persönliche Verkauf hat den Vorteil, dass der Verkäufer im Gespräch die 
Bedürfnisse der Kunden erfährt und gezielt darauf eingehen kann (Steffenhagen 2008, 131). 
Bei dem Vorwahlsystem hat der Kunde die Gelegenheit, die Ware ohne das Personal zu prüfen, 
wobei die Waren mit Preisen versehen sind (Müller-Hagedorn 2002, 314). Bei zusätzlichen 
Fragen kann der Kunde jedoch das Verkaufspersonal kontaktieren und eine Betratung 
einfordern (Ahlert/Kenning 2007, 224).  
• Service 
Der Service ist ein wichtiger Bestandteil in der Kundenanziehung. Dieser beinhaltet die 
Gesamtheit der den Kunden angebotenen und von diesen in Anspruch genommenen Leistungen 
(Melcher 1973, 244). Für Serviceleistungen wird in der Regel kein gesondertes Entgelt 
verlangt.  
Ein weiterer Bestandteil des Services ist die zeitliche Dimension des Einkaufs, die durch 
eventuelle Wartezeiten an Kassen entsteht. Demzufolge ist in Bezug auf den Service die 
Schnelligkeit beim Einkaufen sehr wichtig (Kreller 2000, 67).  
Übliche Serviceleistungen sind die Bereitstellung von Kundenparkplätzen, Warenumtausch, 
Reparatur, Überwachung, Pflege und fachliche Beratung. All diese Aspekte lassen beim 
Kunden ein positives Gesamtbild über die Einkaufsstätte entstehen (Batzer et al. 1971, 41). 
Außerdem gehören Helligkeit, Sauberkeit und Sicherheit zu den Serviceleistungen (Gzuk 2005, 
43). Diese Serviceleistungen generieren eine positive Einkaufsatmosphäre, wodurch die 
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einzelne Ware oder das gesamte Sortiment in der Einkaufsstätte positiver erscheinen, der Kauf 
wahrscheinlicher wird und die Gewinnung von mehr Kunden ermöglicht wird (Bost 1987, 3).  
Lange Ladenöffnungszeiten sind ein weiteres Beispiel der Serviceleistungen. Diese sind 
Ausdruck für die Bereitstellung von Einkaufsmöglichkeiten (Cornetz 1998, 184). Da 
Nahversorger durch lange Öffnungszeiten gekennzeichnet sind, bieten sie einen entscheidenden 
Vorteil gegenüber dem traditionellen Lebensmitteleinzelhandel (Wierichs 1997, 29). Zusätzlich 
bieten Nachversorger Öffnungen an Sonn- und Feiertagen an, die bei Kunden sehr beliebt sind 
(Nöbauer,Roland Thomas  2012, 64). 
• Erreichbarkeit 
Die Erreichbarkeit der Einkaufsstätte ist ebenso von zentraler Bedeutung. Eine eingeschränkte 
Erreichbarkeit des Standortes führt daher zum Misserfolg des Geschäftes (Ahlert et al. 2001, 
152). 
Die Erreichbarkeit bezeichnet die Raumüberbrückung des Konsumenten zwischen seinem 
Aufenthalts- und Einkaufsort (Hansen 1990, 174). Dabei achten Konsumenten beim 
Lebensmitteleinkauf besonders auf die Nähe (Arend-Fuchs 1995, 115; Kreller 1998, 53). 
Ausschlaggebend für die Erreichbarkeit der Einkaufsstätte sind zwei Gesichtspunkte: Zum 
einen ist es die bequeme Erreichbarkeit der Einkaufsstätte und zum anderen ist es die effiziente 
Abwicklung des Einkaufs, die mit dem Faktor Zeit in Verbindung stehen. Die bequeme 
Erreichbarkeit bezieht sich nicht nur auf einen guten Standort, sondern auch auf eine gute 
Anbindung an öffentliche Verkehrsmittel bzw. die schnelle Verfügbarkeit von Parkplätzen. Die 
effiziente Abwicklung des Einkaufs zeichnet sich durch den direkten Kontakt zum 
Verkaufspersonal und die übersichtliche Ladengestaltung aus (Korzer 2014, 86). 
Ein weiterer Faktor für die Erreichbarkeit sind die Ladenöffnungszeiten, welche die zeitliche 
Erreichbarkeit eines Geschäftes begrenzen (Brauer 1997, 117).  
Im vorherigen Abschnitt kennzeichnen die langen Ladenöffnungszeiten die angebotene 
Dienstleistung, in diesem Abschnitt jedoch die zeitliche Erreichbarkeit. Somit können die 
Konsumbedürfnisse der Kunden jederzeit erfüllt werden. Lange Ladenöffnungszeiten sind 
besonders für berufstätige Personen mit langen Arbeitszeiten wertvoll. So können diese auch 
nach einem langen Arbeitstag über die Randstunden hinaus ihren Einkauf tätigen (Jörg 2009, 
121). 
• Atmosphäre 
Bei der Wahl der Einkaufsstätte werden emotionale Anregungen durch die Atmosphäre 
beeinflusst, die zum Betreten oder zum Verweilen in der Einkaufsstätte bzw. zum Kauf führen 
(Bost 1987, 11).  
Zudem zeichnet sich die Atmosphäre durch die Außengestaltung, die Ladeninnenstruktur, die 
Warenpräsentation und das atmosphärische Umfeld aus. Die Außengestaltung beinhaltet 
Aspekte wie Umgebung, Schaufenster und Außenfarben, die Ladeninnenstruktur wiederum 
breite Wege, um den Kunden genügend Bewegungsfreiheit zu gewähren und eine 
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übersichtliche Warenanordnung bereitzustellen (Kreller 2000, 72). Zu der Warenpräsentation 
zählen Warenträgen, Warenaufbau und Dekoration. Abschließend gehören Beleuchtungen und 
Farben zum atmosphärischen Umfeld (Bost 1987, 11).  
• Institutionelle Gegebenheiten 
Zu den institutionellen Gegebenheiten gehören Faktoren wie Modernität, Reputation, 
Bekanntheit und Seriosität (Kreller 2000, 72f.). Aufgrund der Präsenz der Einkaufsstätte 
werden bestimmte Personengruppen bewusst oder unbewusst angesprochen. Eine bewusste 
Ansprache entsteht über spezifische Kommunikationsinstrumente wie Werbung, persönlicher 
Verkauf, Verkaufsförderung und Information. Die Instrumente der Kommunikationsformen 
werden in persönliche und unpersönliche Kommunikationen unterteilt (Steffenhagen 2008, 
131). Demzufolge sind die Werbemaßnahmen der unpersönlichen Kommunikation 
zuzuordnen, da die klassische Form der Werbung sich durch Inserate in Zeitungen, Prospekten, 
Plakaten, Bannern und Online-Werbungen auszeichnen (Steffenhagen 2008, 131). Hingegen 
gehört der persönliche Verkauf zur persönlichen Kommunikation, wobei sich Verkäufer und 
Kunden persönlich begegnen (siehe Kapitel 2.3.2). Bei der Information geht es zum einen um 
die Information vom Hersteller an den Verbraucher, bei dem der Verkäufer den Verbraucher 
durch persönliche Beratung über den Ge- und Verbrauch des Produktes aufklärt. Zum anderen 
werden hierbei Informationen vom Verbraucher an den Hersteller geliefert, indem der Händler 
standortbezogene Informationen über die Verbraucher an den Hersteller weitergibt (Schröder 
2012, 39). 
2.3.3 Soziodemografische Merkmale 
Bei der Einkaufsstättenwahl sind neben den objektspezifischen Determinanten die 
soziodemografischen Merkmale von besonderer Bedeutung. Zu den klassischen 
demografischen Merkmalen gehören Geschlecht, Alter, Familienstand, Haushaltsgröße sowie 
Anzahl der Kinder (Meffert 2000, 192-194). Ausbildung, Beruf und Einkommen sind den 
sozioökonomischen Merkmalen zuzuordnen (Freter 1983, 46). 
2.3.4 Situative Faktoren 
Situative Faktoren werden beim Kaufverhalten als Umweltfaktoren bezeichnet. Hierbei handelt 
es sich um äußere Einflüsse. Situative Gegebenheiten können dazu führen, dass ein Geschäft 
aufgesucht wird (Beck 2003, 44). Pepels unterscheidet zwischen fünf situativen Faktoren, wie 
physische und soziale Umgebungen, zeitbezogene Merkmale, Art der Aufgabe und 
vorhergehender Zustand, die zum Aufsuchen der Einkaufsstätte führen und im Folgenden näher 
erläutert werden. 
Der erste Faktor nach Pepels (2005) ist die physische Umgebung. Diese umfasst beispielsweise 
das Klima, die räumliche Lage und die Geräusche in der Einkaufsstätte. Geräusche wie 
Hintergrundmusik führen in der Einkaufsstätte zur Entspannung, sorgen für Unterhaltung und 
regen gleichzeitig unbewusste Kaufimpulse an (Pepels 2005, 139-140).  
Ein weiterer Faktor ist die soziale Umgebung. Dazu gehört unter anderem die Kontaktaufnahme 
mit anderen Personen und Mitarbeitern. Durch die Beratung des Verkaufspersonals können 
Konsumenten zum Kauf angeregt werden (Pepels 2005, 140). 
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Zeitbezogene Merkmale zählen ebenfalls zu den situativen Faktoren. Dazu gehören 
beispielsweise Entscheidungs- und Zeitdruck. Durch Zeitdruck werden Einkäufe vereinfacht. 
Hierbei fällt das Suchen bestimmter Produktgruppen und alternativer Einkaufsstätten weg 
(Pepels 2005, 140-141). 
Des Weiteren führt die Art der Aufgabe wie der Einkaufszweck, die Einkaufsmenge und die 
Produktart zu einer Kaufentscheidung in einer Einkaufsstätte. Daher kann das 
Kaufentscheidungsverhalten beispielsweise durch die Höhe des Preises, Käufe für besondere 
Anlässe, wie Geschenke, oder die Bindungsdauer an bestimmten Produktgruppen beeinflusst 
werden (Pepels 2005, 141). 
Zuletzt verursacht der vorhergehende Zustand wie Stimmung, Hunger oder mitgeführter 
Geldbetrag ebenfalls einen Kaufimpuls. Hierbei handelt es sich um Erlebnisse aus der nahen 
Vergangenheit, welche die Gegenwart beeinflussen. Betritt der Konsument die Einkaufsstätte 
beispielsweise mit Hunger, so tätigt er einen größeren Einkauf als ohne Hungergefühl. Durch 
gut erkennbare Platzierung, einen bedürfnisadäquaten Standort und Sonderpreishinweise wird 
der Konsument zum Kauf angeregt (Pepels 2005, 141). 
Die Nichtbeachtung dieser situativen Faktoren führt zum Nichtkauf (Pepels 2005, 141). 
2.4 Logistische Determinanten der Einkaufsstättenwahl 
Die logistischen Determinanten sind auf die fünf Subsysteme Standort, Bestand, Transport, 
Handhabung sowie Lagerung und Kommunikation der industriellen Logistik von Bowersox 
zurückzuführen, auf die im weiteren Verlauf der Arbeit genauer eingegangen wird (Bowersox 
1978, 42-48). 
2.4.1 Standort 
Das erste Subsystem nach Bowersox ist der Standort (Granzin 1990, 248). Dieser ist der 
geografische Ort, an dem sich der Handelsbetrieb befindet (Pepels 1995, 75). Der Standort einer 
Einkaufsstätte fungiert als einer der wichtigsten Determinanten für die Einkaufsstättenwahl 
(Ghosh/Craig 1986, 354). Der Nutzen eines Konsumenten und infolgedessen die Wahl einer 
Einkaufsstätte nimmt mit zunehmender Distanz der Einkaufsstätte vom Aufenthaltsort des 
Konsumenten ab (Huff 1964, 34-38). Hieraus kann geschlossen werden, dass sich 
Einkaufsstätten in der Nähe besiedelter Regionen befinden sollten. 
Allerdings ist der Aufenthaltsort nicht der einzige Ort, dem bei der Standortwahl eine wichtige 
Rolle zukommt. Weitere Determinanten für die Standortwahl sind das Angebot an Parkplätzen 
und deren Nähe zur Einkaufsstätte (Grossbart/Rammohan 1981, 129; Pan/Zinkhan 2006, 231; 
Reith 2007, 56). Ein ausreichendes Parkplatzangebot wird als Erleichterung des Einkaufs der 
Handelsleistung angesehen (Posselt/Gensler 2000, 183). Die maximale Entfernung vom 
Parkplatz zur Einkaufsstätte sollte laut Reimers und Clulow (2004) unter 100 Meter betragen 
(Reimers/Clulow 2004, 208). 
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2.4.2 Bestand 
Das nächste Subsystem ist der Bestand. Der Bestand eines typischen Nahversorgers besteht 
meist aus Lebensmitteln, Zeitschriften und Tabakwaren (Plunger/Smekal 2001, 265) mit einem 
engen und flachen Sortiment (Wierichs 1997, 101-107). Dabei stehen Kriterien wie Frische und 
Qualität im Vordergrund (Wierichs 1997, 65). Ein Sortiment, das auf die Kundenbedürfnisse 
ausgerichtet ist, lässt sich daran erkennen, wie schnell und mühelos Kunden die gewünschten 
Produkte auffinden können. Der Nahversorger kann aufgrund der kleinen Verkaufsfläche nur 
einen begrenzten Bestand führen, aber den Kunden dennoch ein vielfältiges Sortiment 
offerieren. Dabei steigt mit zunehmender Größe des Sortiments die Wahrscheinlichkeit, dass 
die Kunden die gewünschten Produkte finden (Baumol/Ide 1956, 93). Allerdings führt ein zu 
großes Sortiment zu einem erschwerten Entscheidungsprozess, welches mit erhöhtem 
Zeitaufwand in Verbindung steht (Botti/Iyengar 2004, 312; Chernev 2003, 171; Huffman/Kahn 
1998, 491; Kahn/Wansink 2004, 519; Kotouc/Rudolph 2006, 3). Demzufolge kann die Größe 
des Sortimentes ab einer bestimmten Produktanzahl bei Kunden zu Verwirrungen führen. 
Darüber hinaus sollte die angebotene Menge mit der nachgefragten Menge übereinstimmen, 
um verdorbene und abgelaufene Produkte zu vermeiden. 
2.4.3 Transport 
Der Transport bildet ein weiteres Element der Subsysteme. Dieser beinhaltet die Raum- und 
Zeitüberbrückung von Waren. Die primäre Entscheidung des Transportes bezieht sich auf die 
Wahl des Transportmittels für den Einkauf (Granzin/Bahn 1989, 95). Die Nahversorgung des 
täglichen Bedarfs erfolgt in unmittelbarer Nähe zur Wohnung (Steffen/Weeber 2001, 2), sodass 
sich der Nahversorger in fußläufiger Entfernung befindet (Krüger et al. 2013, 22). 
Zudem zeigen Ergebnisse einer Untersuchung, dass die Nutzung von öffentlichen 
Verkehrsmitteln den Einkauf erschwert. Kritikpunkte sind die eingeschränkte Flexibilität, der 
schwere Warentransport, der Zeitbedarf und die Sicherheit (Dietiker et al. 1993, 35). 
Bei Nutzung der öffentlichen Verkehrsmittel sind eine Anpassung an den Fahrplan und eine 
genaue Zeiteinteilung notwendig. Dadurch ist die Flexibilität des Kunden eingeschränkt. Der 
schwere Warentransport des täglichen und wöchentlichen Lebensmitteleinkaufs kann von 
Frauen, Älteren und Behinderten oft nicht umgesetzt werden oder es sind mehrere Einkäufe 
erforderlich. Ein höherer Zeitbedarf entsteht bei Frauen in Begleitung mit Kindern, die sich der 
Geschwindigkeit der Kinder anpassen und diese beaufsichtigen müssen. Oft fühlen sich Frauen 
bei Dunkelheit im Auto sicherer als bei der Nutzung öffentlicher Verkehrsmittel. (Dietiker et 
al. 1993, 35) 
2.4.4 Handhabung und Lagerung 
Die Handhabung und Lagerung der Lebensmittel können sowohl im Hause der Konsumenten 
als auch während des Einkaufsprozesses stattfinden (Granzin 1990, 96). Diese Determinanten 
werden aber nur während des Einkaufsprozesses betrachtet, da im Rahmen dieser Arbeit nur 
die Einkaufsstätte im Mittelpunkt steht. Die Handhabung und Lagerung während des 
Einkaufsprozesses bezieht sich beispielsweise auf unterstützende Gegenstände wie zum 
Beispiel Einkaufswagen oder Einkaufskörbe, die den Einkauf erleichtern (Granzin 1990, 96). 
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2.4.5 Kommunikation 
Die Kommunikation in der Einkaufsstätte ist aus Sicht der Kunden wichtig (Frey 2006, 55). 
Nahversorger dienen neben der Versorgungsfunktion als soziale Begegnungsstätten bzw. 
Kommunikationsorte. Das Verkaufspersonal steht hierbei im Mittelpunkt, da es neben dem 
Bedarf an Produkten auch das Bedürfnis der Kunden nach Kommunikation befriedigt (Mugler 
et al. 2006, 96). Das Personal sollte freundlich sowie kompetent sein und insbesondere mit den 
älteren Kunden behutsam umgehen (Lugert 2015, 45). Durch den direkten Kontakt zum 
Personal und den Sortimentsbereichen werden aus Kundensicht das Vertrauen und die 
Sicherheit gestärkt (Schmieder 2010, 278). 
2.5 Bezugsrahmen für die empirische Untersuchung 
Die logistischen Einflussfaktoren, welche in Granzins Artikel (Granzin 1990, 239-256) aus 
Sicht des Haushaltes untersucht wurden, werden im weiteren Verlauf der Arbeit mit den in 
Kapitel 2.3.2 von Beck genannten objektspezifischen Determinanten der Einkaufsstättenwahl 
in Verbindung gesetzt. Diese Zusammensetzung bildet den Bezugsrahmen für die empirische 
Untersuchung, die in Abbildung 3 dargestellt wird. 
 
Abbildung 3: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung) 
Die Faktoren für die Einkaufsstättenwahl unterscheiden sich in vielen Ländern, wobei in 
Deutschland viele Konsumenten ihre Einkaufsstätte in erster Linie nach der Erreichbarkeit der 
Einkaufsstätte wählen. Weitere ausschlaggebende Kriterien für die Wahl der Einkaufsstätte 
sind die Auffindbarkeit der Produkte sowie deren Bevorratung. Die Gründe für die zunehmende 
Bedeutung der Erreichbarkeit seien die Hektik des Alltags und längere Arbeitszeiten 
(Absatzwirtschaft 2005, o.S.).  
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Anhand dieser Studie lässt sich schlussfolgern, dass die Erreichbarkeit der Standortwahl 
zugeordnet wird, da eine zentral3 gelegene Einkaufsstätte mehr von den Kunden besucht 
werden kann als eine dezentral4 gelegene Einkaufsstätte.  
Der Transport ist ein weiterer Faktor, der zur Erreichbarkeit gehört, da sich beide auf die 
Raumüberbrückung der Kunden zwischen dem Aufenthaltsort und dem Einkaufsort beziehen 
(Ammoser/Hoppe 2006, 21). Insbesondere sind für die Kunden die fußläufige Erreichbarkeit 
der Einkaufsstätte und die Anbindung an öffentliche Verkehrsmittel von großer Bedeutung 
(Kreller 2000, 58; Kreller 2000, 68). 
Der Einflussfaktor ‚Sortiment‘ wird mit dem logistischen Faktor ‚Bestand‘ in Verbindung 
gesetzt. Der Nahversorger ist durch eine geringe Verkaufsfläche gekennzeichnet. Diese bringt 
zum einen mit sich, dass Nahversorger ein enges und flaches Sortiment führen, und zum 
anderen eine geringe Lagerfläche aufweisen (Wierichs 1997, 101-107). Demzufolge hat der 
Nahversorger nicht die Möglichkeit, Produkte mit hohem Bestand zu lagern.  
Die Atmosphäre kann den logistischen Faktoren ‚Handhabung‘ und ‚Lagerung‘ zugeordnet 
werden. Bei der Handhabung und der Lagerung von Lebensmitteln während des 
Einkaufsprozesses, werden unterstützende Gegenstände wie zum Beispiel Einkaufswagen oder 
-körbe berücksichtigt (Granzin 1990, 251). Die Atmosphäre einer Einkaufsstätte zeichnet sich 
außerdem durch die Ladeninnenstruktur aus. Die Ladeninnenstruktur basiert beispielsweise auf 
breiten Wegen, um genügend Bewegungsfreiheit für den Einkaufswagen gewährleisten zu 
können (Bost 1987, 11).  
Die genannten Aspekte schaffen einen Bezugsrahmen, um die logistischen Faktoren bei der 
Wahl des Nahversorgers analysieren zu können.  
Zwei weitere Aspekte, die in der Untersuchung von Bowersox (1978) vernachlässigt wurden, 
sind Service und Atmosphäre. Diese stellen ebenso wichtige Determinanten bei der Wahl der 
Einkaufsstätte aus Sicht der Kunden dar (Statista 2013, o. S.). Die äußerlichen Gegebenheiten 
und die durch den Nahversorger offerierten Dienstleistungen können sich auf die Wahl der 
Einkaufsstätte von Kunden auswirken (Wozak 2003, 55; Kalka 1996, 100). Entsprechend 
werden die Determinanten im Bezugsrahmen einbezogen und beim späteren Vorgehen 
ebenfalls untersucht. 
Da die Wahl der Einkaufsstätte individuell und eventuell unterbewusst erfolgt, ist sie nur 
schwer zu beobachten. Folglich wird bei der empirischen Untersuchung auf Befragungen 
zurückgegriffen. Die Kunden werden mithilfe von Fragebögen befragt, worauf im nächsten 
Kapitel genauer eingegangen wird. 
 
 
                                                
3 Zentrale Orte sind Mittelpunkte eines bestimmten Einzugsbereiches. Sie bieten Waren und Dienstleistungen in 
einem Maße an, welcher den Bedarf der eigenen Bevölkerung übersteigt und an die Bewohner eines mehr oder 
weniger ausgedehnten Einzugsbereiches gerichtet ist (Christaller 1993). 
4 Umkehrschluss von zentral. 
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3. Methodischer Steckbrief 
Für einen Überblick über die empirische Untersuchung soll die methodische Herangehensweise 
in tabellarischer Form zusammengefasst werden: 
Erhebungsform  Schriftliche Befragung mit Teilnehmern unterschiedlicher Altersgruppen und 
Geschlecht 
Grundgesamtheit Kunden, die beim Nahversorger ‚Yunus Emre‘ einkaufen gehen 
Befragte Personen Auswahl aufs Geratewohl 
Erhebungsinstrument Standardisierter Fragebogen mit offenen und geschlossenen 
Antwortmöglichkeiten  
Erhebungszeitraum 11. bis 22. Juli 2016 
Ort der Befragung Nahversorger „Yunus Emre“ im Landkreis Bremen-Nord  
Stichprobenumfang 20 Kunden 
Auswertung Excel 
Tabelle 1: Methodischer Steckbrief (Eigene Darstellung) 
Der Fragebogen lässt sich in drei Abschnitte gliedern und umfasst insgesamt 32 Fragen. Der 
erste Abschnitt fragt Angaben zur Person ab. Diese demografischen Fragen dienen dazu, die 
Konsumenten in verschiedene Kundentypen, wie zum Beispiel Einmal-, Gelegenheits- und 
Stammkunden, einzuteilen. Zu diesem Abschnitt gehören die ersten sechs Fragen.  
Den zweiten Abschnitt des Fragebogens bilden theoriebasierende Fragen zum untersuchten 
Nahversorger. Dieser Abschnitt besteht aus 24 Fragen und sieben Kategorien. Fünf Kategorien 
des Abschnittes sind die logistischen Faktoren von Bowersox, die in Kapitel 2.4 aufgezeigt 
wurden. Kategorien wie Service und Atmosphäre, die nicht zu den logistischen Faktoren von 
Bowersox gehören, sind objektspezifische Determinanten der Einkaufsstättenwahl, die im 
Unterkapitel 2.2.2 genannt wurden. Für die Kategorien ‚Standort‘ und „Service“ wurden in 
diesem Abschnitt jeweils fünf Fragen gestellt und zur Atmosphäre vier Fragen Transport, 
Bestand und Kommunikation umfassen hingegen jeweils drei Fragen und Handhabung sowie 
Lagerung eine Frage. 
Laut einer Untersuchung sind für die Wahl der Einkaufsstätte neben den logistischen Faktoren 
von Bowersox objektspezifische Determinanten wie Service und Atmosphäre für die Kunden 
grundlegend (Statista 2013, o. S.). Daher wird der Fragebogen um diese beiden Kategorien 
erweitert. Die Erstellung dieser Fragen erfolgt auf der Grundlage der in Unterkapitel 2.3 und 
2.2.2 genannten Quellen. Die Fragen beziehen sich teilweise auf die Beziehung zwischen den 
Konsumenten und der Einkaufsstätte.  
Der letzte Abschnitt des Fragebogens hinterfragt in Anlehnung an das Zufriedenheitsniveau des 
Kunden von Meyer/Dornach (Meyer/Dornach 1997, 21) die Kunden nach der Zufriedenheit mit 
dem aktuellen Einkauf und ob sie die Einkaufsstätte erneut besuchen würden. 
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3.1 Empirisches Untersuchungsdesign mithilfe von quantitativen Befragungen 
Die Wahl der Einkaufsstätte aus Sicht der Logistik wird nachfolgend auf Basis des vorgestellten 
theoretischen Hintergrundes versucht, detaillierter zu erfassen und mit dem aktuellen 
Wissensstand zu vergleichen. Dabei werden einige der erläuterten Aspekte noch einmal 
empirisch untersucht und ausgewertet. Das weitere Vorgehen wird im Folgenden erläutert. 
Das Erhebungsinstrument zur Datenerhebung ist ein Kundenfragebogen. Bei dem Fragebogen 
stehen die logistischen Determinanten der Einkaufsstättenwahl im Vordergrund. Der Umfang 
der empirischen Untersuchung beläuft sich auf 20 Fragebogen, die an unterschiedliche Kunden 
oder auch Kundengruppen verteilt werden. Die Probanden werden beliebig ausgewählt, um die 
verschiedenen Kundentypen dieser Einkaufsstätte zu identifizieren und auszuwerten zu können. 
Zu Beginn des Fragebogens werden Angaben zur Person gemacht. Der Fragebogen besteht aus 
offenen und geschlossenen Fragen bzw. Aussagen. Die Beantwortung der geschlossenen 
Fragen wird durch eine Vorgabe der Antwortmöglichkeiten erleichtert. Die geschlossenen 
Aussagen werden anhand einer Likert-Skala5 erfasst. Bei der Anwendung der Likert-Skala 
handelt es sich um ein Verfahren, das zur persönlichen Einstellungsmessung dient. Die 
Messung erfolgt mittels Items, die positiv oder negativ formulierte Aussagen über einen 
Sachverhalt darstellen. Zu diesen können sich die Kunden dann in mehreren vorgegebenen 
Abstufungen äußern (Krupp 2015, 19). In der Regel werden zwischen vier und sieben 
Abstufungen gewählt. Bei Likert-Skalen kann allgemein zwischen verbalisierten und 
numerischen Skalen unterschieden werden (Porst 1998, 29).  
In dieser Arbeit wird die verbalisierte Skala6 betrachtet, da die einzelnen Skalenpunkte definiert 
sind und somit ein einheitliches Verständnis bei den Kunden verschafft wird. Dabei werden den 
Kunden Einstellungen vorgegeben, die auf einer sechsstufigen Likert-Skala bewertet werden. 
Die sechs Antwortmöglichkeiten der Skala weisen möglichst gleiche Abstufungen auf. Die 
Zahlen dieser Skala repräsentieren die Übereinstimmung der Kunden. Hierzu wird eine Skala 
von der extremen Übereinstimmung (1) bis hin zur extremen Nichtübereinstimmung (6) 
eingesetzt (Kögel 2006, 3). Mit der Nummerierung der Skalen wird versucht, Faktoren der 
Einkaufsstättenwahl und Verhaltensweisen der Kunden zu identifizieren. Bei dem Fragebogen 
wird eine gerade Anzahl von Abstufungen gewählt, d. h. es wird keine neutrale Mitte gesetzt, 
um die Tendenz zur Mitte zu vermeiden. Dies zielt darauf ab, den Kunden dazu zu bringen, 
sich für eine positive oder eine negative Aussage zu entscheiden (Bortz/Döring 2006, 80). 
In Kapitel 4.1 wird die Einkaufsstätte, die in dieser Arbeit untersucht wird, näher betrachtet. 
3.2 Ablauf der empirischen Erhebung 
Die Grundlage für den Ablauf der empirischen Untersuchung bilden die logistischen 
Einflussfaktoren von Granzin (1990), die in Kapitel 2.3 vorgestellt wurden. Auf Basis dieser 
Aspekte, die untersucht werden, wird eine Fragebogenstruktur erstellt. Diese soll dabei helfen, 
bei der Befragung der verschiedenen Personen einen einheitlichen Ablauf zu erzeugen. Zudem 
sollen die Faktoren der Einkaufsstättenwahl erfasst werden. Jede Person wird folglich nach dem 
                                                
5 Die Liker-Skala wurde nach Rensis Likert benannt und ist eine Methode zur Einstellungsmessung mit einer 
Zustimmungs-Ablehnungs-Dimension (Malhotra/Birks 2007, 350-351). 
6 Skalen bei denen jeder einzelne Skalenpunkt mit einer verbalen Benennung gekennzeichnet ist. (Porst 2009, 77) 
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gleichen Schema befragt. Der Fragebogen ist im Anhang hinterlegt (siehe: Anhang A). Um 
verwertbare Ergebnisse zu erhalten, wird für das Durchführen der jeweiligen Befragung eine 
ruhige Umgebung innerhalb der Einkaufsstätte gewählt.  
Als Befragungsform wurde in dieser Arbeit ein Fragebogen in schriftlicher Form gewählt, um 
schnell eine umfassendere Erhebung zu erzielen und den Wegfall der Terminabsprache zu 
umgehen. Die Befragten wurden demnach nach Eintritt in die Einkaufsstätte gebeten am 
Fragebogen teilzunehmen. Um zu verhindern, dass die Ergebnisse der Befragung gelenkt 
wurden, erfolgte die Auswahl der untersuchten Personen nicht unter bestimmten Kriterien. Mit 
diesem Vorgehen wurde beabsichtigt, die tatsächlichen Faktoren für die Wahl der 
Einkaufsstätte zu ermitteln.  
Nachdem dieses Kapitel den Ablauf bei der Erstellung des Fragebogens und die Durchführung 
der Umfrage aufgezeigt hat, soll das folgende Kapitel die Ergebnisse dieser Untersuchungen 
beschreiben. 
3.3 Darstellung der Ergebnisse 
Bei der Auswertung der jeweiligen Fragebögen kommt eine einheitliche Kategorisierung zur 
Anwendung, die bereits für die Inhaltsanalyse verwendet wurde. Diese filtert einzelne Aspekte 
aus den gesammelten Informationen heraus und soll die Faktoren der Einkaufsstättenwahl 
genauer erfassen. Die Kategorisierung umfasst sieben Elemente, die sich, mit Ausnahme von 
zwei Punkten, aus der zuvor verwendeten Literatur ergeben, an denen sich auch der Fragebogen 
orientiert (siehe: Anhang A). Die sieben Punkte lauten: die Nähe der Einkaufsstätte, die Wahl 
der Transportmittel, das Sortiment der Einkaufsstätte, die Kommunikation innerhalb der 
Einkaufsstätte, Dienstleistungen, die von der Einkaufsstätte angeboten werden, die Gestaltung 
der Einkaufsstätte und die Bereitstellung von Hilfsmitteln.  
4. Darstellung und Diskussion der empirischen Daten 
In diesem Kapitel wird zunächst der Untersuchungsort, in der die Befragungen durchgeführt 
wurden, vorgestellt und anschließend werden die Ergebnisse der im vorherigen Kapitel 
beschriebenen Umfrage deskriptiv analysiert. Hiernach folgt eine zusammenfassende 
Diskussion der Befunde, die sich an der in Kapitel 1.1 formulierten Fragestellung orientiert. 
4.1 Charakterisierung des Untersuchungsobjektes 
Der im Sommer 1996 eröffnete Yunus Emre Markt in Bremen Nord zieht mit 65 Quadratmeter 
Verkaufsfläche, über 30 kostenfreien Parkplätzen, langen Ladenöffnungszeiten bis 21:30 Uhr 
und guter Verkehrsanbindung als Einkaufsmagnet nicht nur die Bewohner des eigenen 
Stadtbezirks an, sondern auch Menschen darüber hinaus. Die gute Verkehrsanbindung zeichnet 
sich dadurch aus, dass den Kunden im Abstand von 15 Minuten ein naheliegendes, öffentliches 
Verkehrsmittel zur Verfügung steht. Der Nahversorger bietet neben einem breiten Sortiment 
mit 650 Food- und Non-Food-Artikeln auch Dienstleistungen wie Paketshop, Geldtransfer, 
Geldautomat, das Surfen im Internet, Telefonieren, Drucken, Faxen und Kopieren an. Die 
Warengruppen teilen sich in Frischwaren, Tiefkühlkost, Molkerei-, Konserven-, 
Trockenprodukte, Tabakwaren und Getränke auf. Der Nahversorger verfügt nicht nur über ein 
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Selbstbedienungssystem, sondern bietet zudem den persönlichen Verkauf an. Die 
Warenanordnung erfolgt in den entsprechenden Warengruppen. Die Dienstleistungen sind an 
den Schaufenstern so angebracht, dass die Aufmerksamkeit der Kunden geweckt wird. 
Abbildung 4 zeigt die Front des Untersuchungsobjekts ‚Yunus Emre‘. In erster Linie sind 
Frischwaren, Tabakwaren, Paketshop, Geldtransfer und Geldautomaten zu sehen.  
        
Abbildung 4: Untersuchungsobjekt ‚Yunus Emre‘ (Eigene Aufnahme) 
Abbildung 5 stellt die Entfernung zwischen dem Nahversorger und den öffentlichen 
Verkehrsmitteln dar. Die Entfernung beträgt ungefähr 60 Meter.  
 
Abbildung 5: Distanz zwischen Endhaltestelle und Untersuchungsobjekt (Eigene Aufnahme) 
Abbildung 6 zeigt die Verkaufsfläche und die zur Verfügung gestellten Dienstleistungen des 
Untersuchungsobjektes. 
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Abbildung 6: Verkaufsfläche und Dienstleistungen des Untersuchungsobjektes (Eigene Aufnahme) 
4.2 Beschreibung der Stichprobe 
Wie in Kapitel 3.1 beschrieben wurde, besteht der erste Teil des Fragebogens aus den 
demografischen Daten der befragten Kunden. Diese werden zunächst zusammenfasst. 
An der Befragung nahmen insgesamt 20 Personen teil, es handelte sich um sechs männliche 
und um 14 weibliche Kunden. Demzufolge ist ein Überhang an Frauen festzustellen. Dieser ist 
unter den Stammkunden noch etwas größer als bei den Einmalkunden. An der Befragung 
nahmen 19 Stammkunden und ein Einmalkunde teil. Anzunehmen ist, dass über die Hälfte der 
Stammkunden Spontankäufer sind. Die restlichen Kunden erledigten ihren Tageseinkauf. 
Keiner der befragten Kunden nutzt den Nahversorger für Wochenkäufe. Der Wohnort von 14 
der 20 befragten Kunden befindet sich in der Nähe des Nahversorgers. Sieben der befragten 
Kunden gelangen von der Wohnung aus zum Nahversorger und erreichen ihn überwiegend zu 
Fuß. Dabei legen die Kunden im Durchschnitt einen Weg von elf Minuten zurück. Kein Kunde 
stimmte der Bereitstellung von Einkaufskörben zu. Dies zeigt, dass der Nahversorger nicht für 
Großeinkäufe genutzt wird. 
Anschließend werden die Ergebnisse der Likert-Skala, die den zweiten Teil des Fragebogens 
bilden, im Sinne einer vereinfachten Darstellung zu den jeweiligen Kategorien mittels 
Balkendiagramme dargestellt. 
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4.2.1 Standort 
Die Bedeutung von nahen Parkplätzen des Nahversorgers aus Sicht der 20 Befragten wird in 
der folgenden Abbildung veranschaulicht. 
 
Abbildung 7: Determinante Standort (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Abbildung 7 zeigt, dass 11 von 20 Personen die Nähe der Parkplätze zur Einkaufsstätte als 
äußerst unwichtig finden. Dies besagt, dass die Kunden für ihren Einkauf das Auto nicht 
benötigen, sondern diesen mit den öffentlichen Verkehrsmitteln, dem Fahrrad oder zu Fuß 
erledigen. Wahrscheinlich kaufen die Kunden in kleinen Mengen ein, sodass kein Hilfsmittel 
für den Transport des Einkaufes erforderlich ist. 
4.2.2 Transport 
Die folgende Abbildung zeigt den Stellenwert der fußläufigen Erreichbarkeit des 
Untersuchungsobjektes. 
 
Abbildung 8: Determinante Transport (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Die Hälfte der befragten Kunden empfindet die fußläufige Erreichbarkeit bei der Wahl der 
Einkaufsstätte als besonders wichtig. Dies zeigt, dass die Kunden des Nahversorgers ältere 
Menschen sind, die weniger mobil sind und die Nähe der Einkaufsstätte schätzen. 
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4.2.3 Kommunikation 
Die Kategorie ‚Kommunikation‘ bildet drei Fragen der Likert-Skala, deren Ergebnisse in der 
nachfolgenden Abbildung veranschaulicht werden. 
 
Abbildung 9: Determinante Kommunikation (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Insgesamt ist das Kriterium der Kommunikation für die Wahl dieser Einkaufsstätte sehr 
wichtig. Für mehr als die Hälfte der Kunden ist das Vorhandensein des Personals von großer 
Bedeutung. Zudem sucht die Hälfte der Kunden den persönlichen Kontakt zum Personal. Von 
den insgesamt 20 Befragten schätzen 16 Kunden bei der Wahl der Einkaufsstätte die 
Freundlichkeit des Personals.  
4.2.4 Bestand 
Die Ergebnisse zur Kategorie ‚Bestand‘ werden in der nächsten Abbildung präsentiert. Diese 
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Abbildung 10: Determinante Bestand (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Dem Bestand kommt bei der Einkaufsstättenwahl ebenso ein hoher Stellenwert zu. 15 der 20 
befragten Kunden geben an, dass der Bestand des untersuchten Nahversorgers die vorhandenen 
Bedürfnisse erfüllt. Knapp über die Hälfte der Kunden legt großen Wert auf die Frische der 
Produkte. Weniger als die Hälfte, 8 Personen, der befragten Kunden erklären sich bereit, für 
die Qualität der Produkte mehr Geld auszugeben.  
4.2.5 Atmosphäre 
In der nachstehenden Abbildung werden die jeweiligen Ergebnisse der Fragen zu der Kategorie 
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Abbildung 11: Determinante Atmosphäre (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Bei der Wahl der Einkaufsstätte finden insgesamt 16 Kunden des Nahversorgers die 
Außengestaltung wichtig. Für 13 Kunden ist die angenehme Atmosphäre beim Einkaufen 
äußerst wichtig. Nur drei Kunden empfinden die Beleuchtung der Regale als nicht von großer 
Bedeutung. Zudem wird bei der Wahl dieser Einkaufsstätte von zwei Kunden die 
Warenpräsentation als unwichtig empfunden. Es liegt die Vermutung nahe, dass die 
Ladenatmosphäre so ausgerichtet ist, dass sich die Kunden wohlfühlen und kaufstimulierende 
Anreize gesetzt werden. 
4.2.6 Service 
Fünf Fragen der Likert-Skala entfallen auf die Kategorie ‚Service‘, die in der folgenden 
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Abbildung 12: Determinante Service (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Der Paketdienst nimmt für die Kunden eine sehr wichtige Rolle ein, da fast alle Befragten 
diesen als wesentlich erachten. Für mehr als die Hälfte der Kunden ist die Bereitstellung von 
Dienstleistungen wie Internet, Telefon, Drucken, Faxen und Kopieren nicht notwendig. 
Serviceleistungen in Form von langen Öffnungszeiten, Öffnungen an Sonn- und Feiertagen und 
keine langen Wartezeiten am Kassenbereich weisen den gleichen Stellenwert für die Kunden 
auf, da jeweils 14 von 20 Befragten diese als äußerst wichtig benannten. Dieses Ergebnis sagt 
aus, dass der Nahversorger durch das Angebot eines Paketshops nicht nur ältere, sondern auch 
jüngere Kunden anlockt. Durch den Technologiewandel sinkt der Bedarf an einem 
Internetzugang, da heutzutage fast jeder Haushalt über internetfähige Geräte verfügt. Die 
Kunden des Nahversorgers legen großen Wert auf die langen Öffnungszeiten sowie die 
Öffnungen an Sonn- und Feiertagen, da sie vermutlich die Unabhängigkeit sowie die 
Flexibilität schätzen und somit ihren Einkauf zur gewünschten Uhrzeit tätigen können. 
Abschließend ist zu sagen, dass der Nahversorger nur überzeugte Kunden besitzt, die mit ihrem 
Einkauf zufrieden sind und den Nahversorger erneut aufsuchen würden. 
4.3 Zusammenfassende Darstellung und Diskussion der Ergebnisse 
Anhand der in dieser Arbeit präsentierten Erkenntnisse sollen in diesem Abschnitt die 
wichtigsten Kriterien für die Wahl der Einkaufsstätte zusammengefasst und diskutiert werden. 
Aus den Ergebnissen wurden die wichtigsten Kriterien für die Wahl des Nahversorgers 
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Abbildung 13: Wichtigste Kriterien der Einkaufsstättenwahl des Nahversorgers (Eigene Darstellung anhand der 
Ergebnisse der Umfrage) 
Im Rahmen der Untersuchung des Nahversorgers ist aufgefallen, dass die Freundlichkeit des 
Personals am häufigsten genannt wurde, gefolgt von der Bedürfnisbefriedigung, der Nähe des 
Wohnortes, den langen Öffnungszeiten, der Öffnung an Sonn- und Feiertagen sowie dem 
Wohlempfinden beim Einkauf. 
Wie bereits im vorangegangenen Kapitel erläutert, hat das Verhalten der Mitarbeiter aus 
Kundensicht einen entscheidenden Einfluss auf die Wahl der Einkaufsstätte. So ergab die 
Untersuchung im Nahversorger, dass die Freundlichkeit des Verkaufspersonals bei 16 von 20 
Kunden als das wichtigste Kriterium bei der Wahl des Nahversorgers angesehen wird. 
Offensichtlich beurteilen die Kunden die Eignung einer Einkaufsstätte für die Bedarfsdeckung 
in hohem Maße nach ihren Erfahrungen mit dem Verkaufspersonal. Da Rentner die Mehrheit 
der Befragten bilden, suchen ältere Kunden bei der Wahl der Einkaufsstätte vermutlich den 
zwischenmenschlichen Kontakt, der ihnen im privaten Leben fehlt. Dies wird durch das 
Verkaufspersonal erfüllt. Dementsprechend sind die persönliche Kommunikation und die 
Freundlichkeit für die Kunden des Nahversorgers unumgänglich. So ist es für den Nahversorger 
grundlegend, die Beziehung zum Kunden ausbauen. 
Gemäß der Angaben in der Untersuchung, befriedigt der Bestand des Nahversorgers die 
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steigert die Anziehungskraft der Einkaufsstätte. Dadurch wird dem Kunden ermöglicht, seinen 
Bedarf an verschiedenen Waren an einem Ort zu decken.  
Die Auswertung der erhobenen Daten belegt, dass die betrachtete Einkaufsstätte von 15 Kunden 
aufgesucht wird, deren Wohnorte eine geringe Entfernung zu dem Nahversorger aufweisen. 
Hieraus lässt sich schließen, dass mit zunehmender Entfernung des Standortes einer 
Einkaufsstätte vom Wohnort des Kunden die Attraktivität der Einkaufsstätte sinkt. Somit 
beeinflusst die Lage einer Einkaufsstätte stark, wie viele Kunden diese anzieht.  
Die in dieser Untersuchung gewonnenen Ergebnisse zeigen darüber hinaus, dass eine Vielzahl 
an Kunden den Nahversorger aufgrund der angebotenen Serviceleistungen wählt. Die Kunden 
haben bei langen Ladenöffnungszeiten und durch die Öffnung an Sonn- und Feiertagen die 
Möglichkeit, zu entscheiden, zu welchem Zeitpunkt sie ihren Einkauf tätigen wollen. Dies 
erhöht die Unabhängigkeit und die Flexibilität der Kunden. Zudem profitieren die Kunden 
durch kurze Wartezeiten an der Kasse in zeitlicher Hinsicht. Das Angebot eines Paketshops 
kann nicht nur ältere, sondern auch jüngere Kunden zum Nahversorger locken. Jedoch ist das 
Angebot des kostenpflichtigen Internetzugangs durch den Technologiewandel nicht mehr 
erforderlich, da heutzutage fast jeder über entsprechende internetfähige Geräte verfügt. 
Außerdem werden Kunden aus verschiedenen Kulturen durch den internationalen Geldtransfer 
vom Nahversorger angezogen. 
Die Untersuchung bringt hervor, dass 13 befragte Kunden sich beim Einkaufen wohlfühlen und 
dies der Grund ist, warum sie diesen Nahversorger besuchen. Das Ambiente stellt daher eine 
der wichtigsten Wirkungsdeterminanten auf das Kundenempfinden in Bezug auf den 
Nahversorger dar. Das Wohlempfinden lockt sowohl die Kunden in die Einkaufstätte, wie es 
auch kaufstimulierende Anreize beim Kunden auslöst. Diese Anreize haben einen positiven 
Einfluss auf die Kundengewinnung.  
4.4 Diskussion der empirischen Untersuchung  
Im Folgenden werden die aus den theoretischen Recherchen gewonnenen Sachverhalte mit den 
Erkenntnissen aus der Praxis verglichen. Die grundsätzliche Aufgabe besteht darin, zu 
untersuchen, inwieweit das theoretische Wissen mit der Praxis in der vorliegenden Studie 
übereinstimmt. Im Sinne einer besseren Übersicht wird der Vergleich in einer Tabelle 
dargestellt. 
Determinanten Theorie Praxis 
Standort 
(siehe Kapitel 2.4.1) 
- Nähe des Wohnortes 
- Angebot an genügend Parkplätzen 
- Angebot an Parkplätzen nicht 
notwendig, Nähe des Wohnortes wird 
geschätzt 
Bestand 
(siehe Kapitel 2.4.2) 
- Bedürfnisbefriedigung 
- frische Produkte 
- Produkte mit hoher Qualität zu fairen 
Preisen 
 
- kein Unterschied feststellbar 
 
Transport - Erreichung der Einkaufstätte 
- fußläufige Erreichbarkeit 
 
- kein Unterschied feststellbar 
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(siehe Kapitel 2.4.3)  
Handhabung und 
Lagerung 
(siehe Kapitel 2.4.4) 
- Hilfsmittel beim Einkaufen  
- kein Unterschied feststellbar 
 
Kommunikation 
(siehe Kapitel 2.4.5) 
- Vorhandensein des Personals 
- persönliches Gespräch 
- Freundlichkeit des Personals 
 
- kein Unterschied feststellbar 
Service 
(siehe Kapitel 2.3.2) 
- Paketshop 
- Bereitstellung von Dienstleistungen 
- lange Öffnungszeiten 
- Öffnungen an Sonn- und Feiertagen 
- keine langen Wartezeit 
- Bereitstellung von Dienstleistungen 
wie Internet, Telefon, Drucken, Faxen 
und Kopieren nicht gefragt, 
Paketshop, lange Öffnungszeiten, 
Öffnungen an Sonn- und Feiertagen 
und keine lange Wartezeiten dennoch 
wichtig 
Atmosphäre 
(siehe Kapitel 2.3.2) 
- Außengestaltung  
- Wohlempfinden  
- Regalbeleuchtung 
- Übersichtlichkeit der Regale 
 
- kein Unterschied feststellbar 
Tabelle 2: Vergleich Theorie und Praxis (Eigene Darstellung aus den Ergebnissen der Umfrage) 
Beim Vergleich von Theorie und Praxis kann eine überwiegende Übereinstimmung festgestellt 
werden. Im Zuge dieser Untersuchung wurden nur zwei Unterschiede im Hinblick auf die 
Faktoren der Einkaufsstättenwahl identifiziert werden. Zum einen ist es die Nähe der Parkplätze 
zum Nahversorger und zum anderen die Bereitstellung von Dienstleistungen wie Internet, 
Telefon, Drucken, Faxen und Kopieren. Zum einen lässt sich schlussfolgern, dass die Kunden 
des Nahversorgers überwiegend zu Fuß gehen oder mit den öffentlichen Verkehrsmitteln 
einkaufen fahren und daher keine Parkplätze benötigen. Zum anderen sollte die Verkaufsfläche, 
die für Drucken, Faxen und Kopieren zur Verfügung gestellt wird für ein noch breiteres 
Sortiment bereitgestellt werden. Diese Kriterien sind allerdings nur für die 20 befragten Kunden 
des Nahversorgers nicht von Bedeutung. Um eine allgemeingültige Aussage über die Kriterien 
der Einkaufsstättenwahl treffen zu können, sollte diesen Ergebnissen nachgegangen und anhand 
einer größeren Studie geprüft werden. 
5. Zusammenfassung und Ausblick 
Anhand der in dieser Arbeit präsentierten Erkenntnisse soll in diesem Kapitel abschließend die 
Forschungsfrage beantwortet werden. Ebenso soll die Vorgehensweise der Arbeit kritisch 
reflektiert werden. Darüber hinaus sollen Handlungsempfehlungen für die Nahversorger und 
ein Ausblick auf weitere Forschungsmöglichkeiten gegeben werden. 
5.1 Fazit und Limitationen 
Die Ergebnisse der Studie und die Erkenntnisse aus der Literatur verdeutlichen, dass aus Sicht 
der Kunden viele Kriterien für die Wahl der Einkaufsstätte zu berücksichtigen sind, von denen 
diese Arbeit vermutlich nicht alle herausfiltern konnte. 
Durch die gewonnenen Daten ist es dennoch möglich, die Forschungsfrage zu beantworten. Die 
Frage lautete: 
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Welche logistischen Faktoren beeinflussen aus Sicht der Kunden die Wahl der Nahversorger? 
Die in Kapitel 2.3 beschriebenen logistischen Faktoren lassen sich anhand der befragten 
Kunden empirisch bestätigen. Daraus lässt sich schlussfolgern, dass aus Kundensicht für die 
Wahl des Nahversorgers folgende Determinanten von Bedeutung sind: Standort, Transport, 
Bestand, Handhabung und Lagerung sowie die Kommunikation. Jedoch steht die Determinante 
der Kommunikation für die Mehrheit der Kunden im Vordergrund. Hierbei zeigt sich, dass die 
Kunden des Nahversorgers ein Werteverständnis haben, das weniger materiell als sozial geprägt 
ist. Dem Kunden kann, unabhängig vom zur Verfügung stehenden Einkommen, der bequeme 
Einkauf, der kurze Weg, die Unterhaltung mit dem Betreiber wichtiger sein als eine Ersparnis 
von beispielsweise einem Euro, die er beim Einkauf im Selbstbedienungswarenhaus erzielen 
könnte. Demzufolge dient ein Nahversorger als Kommunikationsstelle, die von einer 
persönlichen Beziehung zwischen Betreiber und Kunde geprägt ist.  
Zudem beeinflussen die objektspezifischen Determinanten wie Service und Atmosphäre, die in 
Kapitel 2.4 den logistischen Faktoren zugeordnet wurden, ebenfalls die Wahl des 
Nahversorgers.  
Durch die den Kundenwünschen angepassten Öffnungszeiten, zum Beispiel in Form der 
Öffnung an Sonn- und Feiertagen, erfüllt der Yunus Emre Markt das Bedürfnis der Kunden 
nach Spontanität und Unabhängigkeit von Zwängen der Planung, Der Nahversorger bewegt 
sich auf den Kunden zu, wobei die Kunden diesen rund um die Uhr aufsuchen können. Der 
Wunsch nach einem 24-stündigen Zugang zum Geschäft, Unterhaltung und Dienstleistungen, 
wie die Bereitstellung von Telefonzellen sowie eines Paketshops sind Hauptmerkmale dieses 
Nahversorgers. Dies zeigt, dass die Kunden bei der Wahl der Einkaufsstätte auf immaterielle 
Serviceleistungen mehr Wert legen als auf materielle Serviceleistungen.  
Des Weiteren führt die Verkaufsatmosphäre wie die Übersichtlichkeit des Geschäfts in Bezug 
auf Warenaufbau und Dekoration dazu, dass sich die Kunden während des Einkaufs wohlfühlen 
und ihnen das Geschäft vertraut erscheint. Diese Determinanten sind ausschlaggebende Gründe 
dafür, warum Kunden den Yunus Emre Markt wählen. 
Abschließend ist festzuhalten, dass diese Untersuchung in ihrem Umfang stark eingeschränkt 
ist. Der Einbezug von 20 befragten Kunden zeigt lediglich einen geringen Anteil der möglichen 
Ergebnisse. Es ist vorstellbar, dass sich die Ergebnisse bei größeren Stichproben ändern. 
Zusätzlich muss die Tatsache berücksichtigt werden, dass die Ergebnisse auf der Grundlage 
von Fragebögen gesammelt wurden. Hierbei wird davon ausgegangen, dass die Kunden ihre 
Angaben wahrheitsgetreu wiedergegeben haben. Um genauere Ergebnisse zu erhalten, müssten 
allerdings zusätzliche Interviews mit einzelnen Kunden durchgeführt werden.  
Aus dem Fragebogen haben sich zwei Einschränkungen ergeben. Zum einen waren die Kunden 
auf die vorgegebenen Determinanten der Einkaufsstättenwahl angewiesen. Es wäre interessant, 
die Determinanten unter Einführung einer leeren Zeile im Fragebogen erneut zu untersuchen, 
um weitere Faktoren aus Kundensicht festzustellen. Zum anderen wurde aus der Literatur die 
Kaufhäufigkeit der Gelegenheitskunden nicht eindeutig ersichtlich, sodass in dieser Arbeit nur 
zwischen Einmal- und Stammkunden differenziert wurden. 
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5.2 Handelsempfehlungen 
Auf Basis der Auswertung werden im Folgenden für alle Nahversorger Empfehlungen 
ausgesprochen, um deren weitere Sicherung zu gewährleisten. 
Zunächst sollten Nahversorger zentral gelegene Orte wählen, die möglichst viele Bewohner 
fußläufig erreichen können. Des Weiteren können sie ihren Standort an Durchgangsstraßen 
einrichten, sodass Spontaneinkäufe von Ortsunkundigen wahrscheinlicher werden.  
Durch ein breites Sortiment können die Wünsche vieler Kunden erfüllt werden. Zum einen 
sollten Nahversorger an Sonn- und Feiertagen den Kunden frische Backwaren bereitstellen. 
Idealerweise ist eine kleine Backabteilung im Bestand von Vorteil. Der Duft von frisch 
gebackenen Backwaren sorgt für eine gemütliche Atmosphäre und aktiviert gezielt menschliche 
Sinnesorgane, die zum Kauf anregen (Hellrung 2012, 61). Zum anderen sollten die 
Nahversorger frisches Obst und Gemüse anbieten. Wichtig dabei ist, die Nachfrage 
abzuschätzen, um verdorbene Waren und Engpässe zu vermeiden. Daher ist ein kontinuierlicher 
Dialog mit den Kunden zur Bedarfsabschätzung entscheidend. Zudem sind Dienstleistungen 
wie Paketshops und Geldtransfer häufig sinnvolle Ergänzungen. Durch die Bereitstellung eines 
Paketshops werden mehrere Altersklassen angesprochen, wodurch die Reichweite unter den 
Kunden erweitert werden kann. 
Ebenso ist das Engagement der Ladenbetreiber von großer Bedeutung. Ihnen sollten der 
Umgang mit Menschen und die Übernahme von Verantwortung für das Geschäft Spaß bereiten. 
Außerdem erfordert die Tätigkeit eines Nahversorgers kaufmännische Kenntnisse sowie ein 
Verständnis für Kunden. So muss das Personal kundenfreundlich sein, um eine Kundenbindung 
erzielen zu können. 
Abschließend ist das Management ausschlaggebend für die Erhöhung der Rentabilität. Hierzu 
gehört die Ausweitung der Dienstleistungen, um State of the Art zu sein. 
5.3 Ausblick für zukünftige Forschungen 
Mit der vorliegenden Arbeit sollte die Einkaufsstättenwahl aus Kundensicht erklärt werden. Die 
empirische Untersuchung diente der Beantwortung der Forschungsfrage in diesem 
Anwendungsbereich. Angesichts der aktuellen Situation der Nahversorgung stellen weitere 
Analysen zur Einkaufsstättenwahl von Kunden ein wichtiges und lohnendes Forschungsgebiet 
dar. Die konzeptionellen und methodischen Untersuchungsmöglichkeiten sind diesbezüglich 
noch nicht ausgeschöpft. Abschließend wird daher überblicksartig auf Ansatzpunkte für weitere 
Forschungsbemühungen eingegangen. 
Die Erweiterung der Stichprobe ist ein Aspekt für die zukünftige Forschung. Mit einer größeren 
Stichprobe kann eine allgemeine Gültigkeit der Ergebnisse eher unterstellt werden. Gerade für 
die Analyse der Stärke der Determinanten für die Einkaufsstättenwahl ist eine Befragung 
anhand von standartisierten Interviews eine gute Möglichkeit, da bei einem Interview genauere 
Ergebnisse erhalten werden. Jedoch wurden in dieser Arbeit keine Interviews durchgeführt, da 
die Kunden aus zeitlichen Gründen die Teilnahme verweigern und so die Repräsentativität der 
Ergebnisse gefährden könnten, was zu Antworttendenzen führen könnte.  
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Zudem wäre die Erweiterung der Determinanten interessant, um weitere Sichtweisen 
aufzuzeigen. Möglicherweise könnten weitere Kriterien, wie zum Beispiel der Preis, in die 
Befragung einbezogen werden, um das Preisinteresse der Kunden herauszuarbeiten. Da der 
Preis nach Bowersox keine logistische Determinante bildet, wurde sie in dieser Untersuchung 
nicht berücksichtigt. Vermutlich werden auch andere Kriterien für die Wahl der Einkaufsstätte 
zum Vorschein kommen. 
Außerdem sollte durch das Hinzufügen eines leeren Feldes im Fragebogen den Kunden die 
Möglichkeit gegeben werden, individuelle Determinanten für die Einkaufsstättenwahl zu 
nennen. 
Die genannten Aspekte wären interessante Ansätze für die Wahl der Einkaufsstätte, um weitere 
Forschungsarbeiten zur Nahversorgung durchzuführen. 
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Anhang 
Anhang A: Fragebogen 
Sehr geehrte/r Einkäufer/in, ich führe im Rahmen meiner Abschlussarbeit an der Universität 
Bremen eine Untersuchung zur Nahversorgung durch. Zunächst bedanke ich mich, dass Sie 
dieses Geschäft gewählt haben.  
Ich bitte Sie, die Fragen gründlich durchzulesen und jeweils eine passende 
Antwortmöglichkeit anzukreuzen.  
 
Zunächst bitte ich Sie, einige Angaben zu Ihrer Person zu machen.  
 
1. Geschlecht:  
□ weiblich  □ männlich 
 
2. Wie ist Ihre aktuelle Situation? 




□ Nicht berufstätig 
 
3. Wie viele Personen leben insgesamt in Ihrem Haushalt? _____ 
 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Beziehung zwischen Ihnen und diesem Geschäft. 
 
4. Wozu nutzen Sie dieses Geschäft? 
□ Spontankäufe □ Tageseinkauf □ Wocheneinkauf 
 
5. Wie oft kommen Sie im Monat einkaufen? 
□ mehr als □ zweimal  □ einmal  □ weniger als einmal 
 zweimal 
 
6. Sind Sie zum ersten Mal in diesem Geschäft? 
□ Ja  □ Nein 
 
7. Befindet sich Ihr Wohnort in der Nähe dieses Geschäftes? 
□ Ja  □ Nein 
 
8. Was bedeutet nah für Sie? 
□ 5 Gehminuten  □ 10 Gehminuten □ 15 Gehminuten □ mehr als 15 Gehminuten 
 
9. Von welchem Ort aus sind Sie zu diesem Geschäft gekommen? 
□ Wohnung □ Arbeitsplatz  □ Schule  □ von anderen Tätigkeiten 
 
10. Wie lange haben Sie heute in das Geschäft gebraucht? ____ (Minuten) 
 
11. Haben Sie ein Auto zur Verfügung? 
□ Ja  □ Nein 
 
Falls ja: 
□ Ein Auto ist für Einkäufe jederzeit nutzbar 
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□ Ein Auto steht für Einkäufe nur zu gewissen Zeiten zur Verfügung 
□ Für Einkäufe ist kein Auto verfügbar 
 
12. Wie haben Sie dieses Geschäft erreicht? 
□ PKW  □ zu Fuß  □ Fahrrad   □ öffentliche Verkehrsmittel 
 
13. Dieses Geschäft sollte Körbe zur Erleichterung des Einkaufs zur Verfügung stellen.  
□ Ja  □ Nein 
 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf Ihr Einkaufsverhalten.  
Bitte kreuzen Sie das Zutreffende an. (Nur eine Antwort möglich) 
 
Ich wähle dieses Geschäft, da ...             
		 stimme 
voll und 













      (4) 
stimme 
nicht zu  
 
     (5) 
stimme 
überhaupt 
nicht zu  
        (6) 
... sich Parkplätze in der Nähe 
befinden. □ □ □ □ □ □ 
... der Bestand meine Bedürfnisse 
befriedigt. □ □ □ □ □ □ 
... die Produkte frisch sind. □ □ □ □ □ □ 
... die Produkte mit hoher Qualität 
zu fairen Preisen angeboten 
werden. 
□ □ □ □ □ □ 
... ich es fußläufig erreichen kann. □ □ □ □ □ □ 
... das Personal zu jeder Zeit für 
mich da ist. □ □ □ □ □ □ 
... für mich das persönliche 
Gespräch zum Personal von großer 
Bedeutung ist. 
□ □ □ □ □ □ 
... das Personal stets freundlich ist. □ □ □ □ □ □ 
... ein Paketdienst angeboten wird. □ □ □ □ □ □ 
... Internet, Telefon, Drucken, 
Faxen und Kopieren bereitgestellt 
werden. 
□ □ □ □ □ □ 
... es lange Öffnungszeiten hat. □ □ □ □ □ □ 
... da es an Sonntagen geöffnet ist. □ □ □ □ □ □ 
... es keine lange Wartezeit an der 
Kasse gibt. □ □ □ □ □ □ 
... es von außen einladend wirkt. □ □ □ □ □ □ 
... ich mich beim Einkaufen 
wohlfühle. □ □ □ □ □ □ 
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Ich wähle dieses Geschäft, da ...             
		 stimme 
voll und 




















nicht zu  
 (6) 
... die Regale ausreichend 
beleuchtet werden. □ □ □ □ □ □ 
... die Regale einheitlich und 
übersichtlich gestaltet sind. □ □ □ □ □ □ 
 
Wie zufrieden waren Sie mit Ihrem Einkauf? 
             
vollkommen zufrieden          sehr zufrieden      zufrieden                weniger zufrieden  unzufrieden 
 
Würden Sie noch einmal kommen? 
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Berufstätig	 Rentner/in	 Hausfrau/-mann	 nicht		
berufstätig	
Anzahl	 2	 3	 8	 4	 3	
	
Personenhaushalt	 1		 2	 3	 4	 5	
Anzahl	 5	 4	 5	 5	 1	
	
Einkaufszweck	 Spontankauf	 Tageskauf	 Wochenkauf	
Anzahl	 13	 7	 0	
	
Einkaufshäufigkeit	 mehr	als	zweimal	 zweimal	 einmal	 weniger	als	einmal	










Was	bedeutet	nah?	(in	Gehminuten)	 5	 10	 15		 mehr	als	15	
Anzahl	 1	 9	 5	 5	
	
Aufenthaltsort	 Wohnung	 Arbeit	 Schule	 Sonstiges	









	 jederzeit	 zu	gewissen	Zeiten	 nicht	
Anzahl	 7	 0	 0	
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Wie	wurde	die	Einkaufsstätte	erreicht?	 PKW	 zu	Fuß	 Fahrrad	 Öffentliche		
Verkehrsmittel	


































Zufriedenheit	mit	dem	Einkauf	 1	 2	 3	 4	 5	


























Nähe	der	Parkplätze	 3	 4	 2	 0	 0	 11	
Bedürfnisbefriedigung	 15	 4	 1	 0	 0	 0	
Frische	der	Produkte	 12	 2	 4	 1	 1	 0	
höhere	Qualität	für	
faire	Preise	 8	 5	 6	 0	 0	 1	
fußläufige	
Erreichbarkeit	 10	 0	 2	 1	 3	 4	
Vorhandensein	des	
Personals	 13	 3	 1	 2	 0	 1	
persönliche		
Gespräch	 10	 2	 4	 2	 0	 2	
Freundlichkeit	der	
Mitarbeiter	 16	 2	 0	 1	 1	 0	
Paketdienst	 9	 1	 1	 3	 0	 6	
Internet	etc.	 4	 2	 1	 2	 0	 11	
lange		
Öffnungszeiten	 14	 1	 3	 0	 2	 0	
Öffnung	an	Sonntagen	 14	 1	 1	 1	 0	 3	
keine	langen		
Wartezeiten	 14	 2	 3	 1	 0	 0	
einladend	wirkend	 2	 7	 7	 3	 1	 0	
Wohlempfinden	beim	
Einkaufen	 13	 3	 2	 2	 0	 0	
Beleuchtung	der	
Regale	 2	 8	 7	 1	 1	 1	
übersichtliche	
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Anhang C: Erhobene Ergebnisse
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